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КОНЦЕПЦІЯ ФОРМУВАННЯ ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ
ПІДПРИЄМСТВАМИ УКРАЇНИ ЗА РИНКОВИХ УМОВ
Визначається загальна концепція формування товарної політики підпри-
ємств харчової промисловості в умовах конкуренції та форми, методи і
засоби, які забезпечують оптимізацію асортименту, впровадження товарів
новинок.
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Ринкові умови безпосередньо впливають на виробників, які,
враховуючи свої технологічні можливості, переваги споживачів,
присутність на ринку аналогічних товарів, перманентно форму-
ють товарну політику, що дає можливість підвищувати ефектив-
ність комерційної діяльності у цілому. Інтерес до сутності та змі-
сту товарної політики в економічній теорії і практиці постій-
но зростає. Отже, цю публікацію можна визнати цілком своє-
часної.
Підходи до формування товарної політики одержали відобра-
ження в роботах Ф. Котлера, Г. Асселя, Ж.-Ж. Ламбена, Дж. Еванса,
Б. Бермана і багатьох інших відомих західних маркетологів [1; 9;
10; 13]. Усе більший інтерес до питання виявляють вітчизняні
економісти, серед яких С. М. Ілляшенко, В. Г. Герасимчук, С. С. Гар-
кавенко, С. В. Скибинський, В. Я. Кардаш, Є. В. Савельєв [2; 7].
Не залишили без уваги товарну політику такі російські економі-
сти, як A. M. Романов, Р. Б. Ноздрьова, Н. В. Комарова, Є. В. Ілью-
шенко, П. С. Зав’ялов, І. В. Єгорова [5; 6; 8; 11; 12].
У більшості робіт названих авторів товарна політика розгля-
дається як частина комплексу маркетингу, а не як самостійний
об’єкт дослідження. Господарська практика, з одного боку, і роз-
виток концепції маркетингу, з іншого, визначають необхідність
комплексного підходу до концепції формування товарної політи-
ки підприємствами на засадах маркетингу. У цьому зв’язку ме-
тою статті є визначення загальної концепції формування товарної
політики сучасними підприємствами харчової промисловості за
ринкових умов.
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Механізм формування товарної політики підприємства — це
сукупність форм, методів і засобів, які забезпечують оптимізацію
асортименту, розробку та впровадження на ринок товарів-нови-
нок, управління якістю, посилення конкурентоспроможності, про-
довження життєвого циклу товару, поліпшення якості продукції
та створення бренда товару з урахуванням споживчих переваг з
подальшою розробкою стратегічних інструментів впливу на ці-
льових споживачів [3].
Оскільки мова йде про ринкові умови, то цілком доцільним є
уточнення сучасних характеристик комерційної діяльності під-
приємств харчової промисловості: обмеженість у грошових і ма-
теріальних ресурсах, слабкі виробничі і логістичні можливості,
зниження обсягу продажу [4].
У рамках визначених обмежень доцільним та своєчасним є за-
стосовування концепції Private label (приватної торгової марки),
яку сьогодні успішно впроваджують провідні виробники та тор-
говці продовольчими товарами. На рис. 1 наведено схематичне
зображення застосування концепції «Private label».
Поставка товарів
Замовлення товарів PL
Поставка власних товарів та товарів PL
Рис. 1. Схематичне зображення застосування
концепції «Private label»
Тобто, виробник на замовлення торговельної мережі розроб-
ляє та виготовляє товар торгової марки. Поряд з власним товаром
підприємства харчової промисловості виробляють товари торго-
вої марки та постачають їх у торговельну мережу.
Перші private label (PL) виникли ще в кінці XIX століття в
британській мережі Sainsbury, створеній 1869 року — вважаєть-
ся, що першим товаром приватної марки був бекон. Проте реаль-
ним інструментом підвищення рентабельності бізнесу private
label стали тільки в 70-і роки XX століття.
У Європі торговим маркам належать 22 % в роздрібному то-
варообігу. Лідирує Швейцарія, де частка торгових марок у вартіс-
ному обсязі дорівнює 45 %, далі йдуть Німеччина (30 %), Велика
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Британія (28 %), Іспанія (26 %) і Бельгія (25 %). Найшвидше зро-
стання продажів товарів торгових марок спостерігається на рин-
ках Угорщини, Словаччини, Хорватії, Чехії, ПАР. Високі темпи
зростання продажу товарів по торгових марках пов’язані з роз-
ширенням географії діяльності міжнародних мереж.
Піонером у царині створення торгової марки в 1976 р. стала
відома французька роздрібна мережа CAREFOUR. Спочатку тор-
гові марки продавалися в упаковках без імені. Лише на наступ-
ному етапі розвитку, в середині 80-х років, на безіменних упаков-
ках почали писати назву супермаркета або гіпермаркета, в якому
вони продавалися. З часом, крім дешевизни, бренди стали конку-
рувати за такими показниками, як якість, упаковка, технологія
виробництва.
Світовий досвід показує, що частка торгових марок є значно
вищою в категоріях продуктів харчування. У Західній Європі для
розвитку товарів торгових марок пріоритетними стали такі кате-
горії: на першому місці — соки, вода, молочна продукція, на дру-
гому — кондитерські вироби, заморожені продукти, бакалія, да-
лі — продукти побутової хімії, товари для доглядання зовнішно-
сті, пресерви і консерви, харчі для тварин і засоби для їх догля-
дання.
Якщо на початковій стадії цей процес був неусвідомленим, і
товари під торговими марками виконували функцію фону в асор-
тименті виробників, то сьогодні існують глобальні стратегічні
проекти розвитку цього напряму.
Одні роздрібні мережі розширюють свій асортимент своїми
торговим марками, інші тільки планують почати їх запуск. Усе
залежатиме, пояснюють, від конкретної ситуації на ринку. На
українському ринку торгові марки з’явилися тільки чотири роки
тому.
Аналітики констатують, що частка продукції під торговими
марками роздрібних мереж продовжує збільшуватися, торгові
марки по темпах зростання продажів випереджають бренди ви-
робників. Це загальносвітові тенденції. Зростанню торгових ма-
рок сприяє концентрація роздрібних гравців, що триває. Адже
покупець усе таки хоче мати достатньо широкий вибір товарів з
різними брендами. До того ж, буває, що деколи, з якихось при-
чин, навіть суто психологічних, люди починають купувати мен-
ше товарів з якоюсь маркою або, навпаки, беруть, не дивлячись.
Протягом кількох десятиріч торгові марки служать важливим
джерелом прибутку. Спочатку вони присвоювалися продуктам
масового попиту з незначною маржею і служили простим засо-
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бом збільшення продажів тієї чи іншої категорії за рахунок низь-
кої ціні. Але все таки не стільки це вважається головним у кон-
цепції PL, скільки наголос робиться на гарантованій якості то-
варів конкретного виробника. Тому йде постійний пошук надій-
них виробників, а за необхідності і зміна постачальників.
Експерти відбирають на підприємствах-виробниках кращі то-
вари, інспектують їх виробництво, вивіряють склад і рецептуру,
створюють зручну й екологічну упаковку.
Звичайно, нижчі ціни відразу привернуть увагу покупців, але
тільки цим їх не утримаєш: якщо вони розчаруються в якості, то
потім до торгової марки їх, як мовиться, ніякими пряниками не
заманиш.
У ситуації конкуренції навіть підприємства, що володіють вже
добре відомими брендами, не відмовляються від замовлень тор-
гових мереж на виробництво продукції під торговими марками.
При цьому виграють усі учасники ринку — виробник, продавець
і покупець. Виробник одержує гарантований обсяг продажу в ме-
режі, збільшує оборот, розширює асортимент продукції.
За найобережнішими оцінками, використовування торгової
марки дозволяє понизити ціну відповідних товарів на 15—20 %.
Оскільки торгова мережа робить витрат з подальшого просуван-
ня товару на ринку, умови роздрібних мереж стають вигідними
як для виробника, так і для кінцевого покупця.
Так, частка торгової марки «ARO» в сукупному обсязі прода-
жу в «Метро» на даний момент становить 7 %, при цьому спосте-
рігається її зростання. Переваги торгової марки для покупців
«Метро» полягають у широкому виборі товарів у різних цінових
категоріях (від дисконтного до среднепреміального і преміально-
го) за конкурентоздатною ціною за суворого контроля якості.
Торговельна мережа несе відповідальність перед покупцем за
якість товару торгової марки і якщо вона з якихось причин ви-
явиться помітно нижчою, то всі претензії буде висунуто продав-
цю, а не виробникові. Тому рітейлерам, якщо вони вирішать за-
ощадити на якості торгової марки, що виводиться, потрібно бути
готовими до того, що покупці можуть відвернутися як від товару
під маркою мережі, так і від самої мережі. Торговельна мережа
вибирає виробників торгової марки на основі досвіду роботи та
аналізу ринку і тому може гарантувати споживачам гідну якість
товару.
Однією з переваг торгової марки є можливість укладати дого-
вори з виробниками на виробництво продукції з унікальними
властивостями, які продаватимуться тільки в одній мережі. Тому
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рітейлери з великою ретельністю ставляться до вибору виробни-
ків товарів для торгової марки.
Іншою перевагою для виробників торгової марки є так званий
ефект масштабу, що виявляється в зниженні довготривалих серед-
ніх витрат виробництва на одиницю продукції.
Основна вигода від упровадження торгових марок — це зро-
стання іміджу і підвищення лояльності покупців. Одні торгові
мережі прагнуть «відкусити» частку ринку у крупних виробни-
ків, інші ведуть політику агресивно низьких цін, продаючи най-
запитуваніші товари й одержуючи при цьому досить високі при-
бутки. У табл. 1 наведені основні переваги та недоліки засто-
сування концепції «Private label».
Таблиця 1






Виробництво продукції з унікаль-
ними властивостями
Низька оперативність виробни-









ніх витрат виробництва на оди-
ницю продукції
Збільшуються витрати на ство-
рення власної товарної марки та








Не роблять витрат на подальше
просування товару на ринок
Збільшення витрат на замов-












Зростання іміджу і підвищення
лояльності покупців Залежність від умов виробника
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Отже, ринок споживчих товарів, пepедовсім продуктів харчу-
вання, є одним з найбільших галузевих національних ринків і ви-
різняється високим динамізмом, оскільки попит на продукти
харчування первинний. Підприємства харчової промисловості
першими відчувають зміни в перевагах і потребах споживачів,
мають досвід з їх задоволення завдяки застосуванню концепції
«Private label». Тобто виробляють товари на замовлення торгової
мережі під її торговою маркою, завдяки чому отримують додат-
кове джерело прибутку, збільшують товарообіг, знижують довго-
тривалі середні витрати виробництва на одиницю продукції, але
при цьому збільшуються витрати на створення власної товарної
марки та її просування на ринок.
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